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« Un livre formidable ! Un magnifique travail de synthèse des pratiques actuelles
du design d’expérience utilisateur et de ses avancées,
avec d’excellents exemples par de nombreux professionnels. »

Paul Kahn, responsable UX design chez Mad*Pow

« Un texte très clair et extrêmement bien documenté ! »

Giuseppe Attoma Pepe, Directeur artistique et designer d’information et d’interaction, fondateur de l’agence Attoma


Le design d’expérience utilisateur (ou UX design) s’attache à la qualité d’usage d’un site web, d’une application mobile ou tablette, d’une borne, d’un objet connecté, d’un chatbot ou de tout autre dispositif interactif numérique, jusqu’aux dispositifs embarqués. Dissipant mauvaises interprétations et contresens, l’auteur en explique les principes, le processus et détaille les différentes méthodes applicables en contexte professionnel, que ce soit en agence, dans une start-up ou dans un grand groupe. Illustré de retours d’expérience de spécialistes et de nombreux exemples mis à jour, enrichi d’un glossaire et des références indispensables pour aller plus loin, la troisième édition de cet ouvrage offre au designer comme au décideur un aperçu complet des étapes d’un projet, en intégrant les techniques récemment diffusées par les start-up, notamment les design sprints.

À qui s’adresse cet ouvrage ?


	Aux développeurs web et intégrateurs qui souhaitent se familiariser avec les méthodes de conception centrées sur l’utilisateur.

	Aux designers web qui souhaitent développer leurs compétences de recherche utilisateur, de design ou de tests utilisateur.

	À tous ceux qui s’intéressent à l’expérience d’une personne dans le contexte d’une interaction humain-machine.



Forte d’une expérience de plus de quinze ans dans le numérique, Sylvie Daumal est une figure incontournable de la communauté UX européenne. Fondatrice d’UX Paris et membre de l’EuroIA, elle donne régulièrement des conférences et enseigne sa discipline au Celsa, à la Sorbonne et à Science Po Paris.
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AVANT-PROPOS

Depuis la première édition de cet ouvrage, il y a plus de cinq ans, les choses ont changé. En 2012, le design d’expérience utilisateur (User experience design ou UX design) était quasi ignoré en France. Aujourd’hui, il est devenu incontournable et on le revendique partout. Les conférences, séminaires, meet-ups et autres événements se multiplient. De nouvelles formations apparaissent chaque jour. On le présente comme un passage obligé dans le processus de conception des projets, ce qui a l’avantage de légitimer la méthode. Cependant, une contrepartie non négligeable, est qu’on entend beaucoup d’approximations, voire de contresens et de contre-vérités à son sujet. Beaucoup se réclament de la méthode, mais la dénaturent dans les faits. C’est ce qui a poussé certains professionnels, comme Andy Budd, à annoncer récemment la fin de l’âge d’or de l’UX : la pratique, élaborée par des pionniers passionnés, solidaires et visionnaires, est aujourd’hui bien souvent dévoyée.

Le design d’expérience utilisateur est une démarche pragmatique, pluridisciplinaire, orientée vers la résolution des problèmes et délibérément tournée vers l’innovation. Puisant ses racines dans le design centré sur l’utilisateur et le design thinking, il continue d’évoluer et de s’enrichir des méthodes d’autres disciplines, comme le design de service, le system thinking (pensée systémique) ou le design industriel, pour relever le défi inédit d’un monde...
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Introduction

Qu’est-ce que le design d’expérience utilisateur ?



L’expression, comme la pratique, du design d’expérience utilisateur sont récentes en France. L’une comme l’autre nous viennent directement des pays anglo-saxons, qui ont défini et diffusé les principes et les méthodes de ce qu’ils nomment User eXperience design (ou UX design). En raison, sans doute, de sa grande jeunesse, la pratique est assez diversement comprise dans le monde professionnel en France, aussi quelques définitions ne sont-elles pas inutiles pour en jeter les bases.

En bref


	Le design, un concept souvent mal compris

	L’expérience, un processus psychologique

	Le design est un processus

	Effet de mode ou question centrale ?

	Service versus produit

	De l’importance de l’expérience

	Au-delà du numérique



LE DESIGN, UN CONCEPT SOUVENT MAL COMPRIS

Le terme « design » est sans aucun doute celui qui génère le plus de malentendus en France. Il est d’ailleurs assez intéressant de noter que dans la version française de l’article de Wikipédia sur le design centré sur l’utilisateur, le terme « design » est traduit par « conception », ce qui est assez discutable, voire erroné. Le design comporte des étapes d’idéation, de création, de réalisation de prototypes et d’affinage qui vont bien au-delà de ce que recouvre le mot « conception ».

Le mot « design » en français évoque spontanément dans les esprits de grandes figures comme Philippe Starck ou Andrée Putman, et n’est souvent compris que dans sa dimension visuelle ou graphique, comme l’expression d’un style et d’une esthétique.

Notre acception de ce terme est très différente et fait sienne la définition qu’en donnait Steve Jobs dans The New York Times, en 2003 [image: ] : « Most people make the mistake of thinking that design is what it looks like (…). That’s not what we think design is. It’s not just what it looks like and feels like. Design is how it works. » (La plupart des gens font l’erreur de penser que le design, c’est l’apparence […]. Ce n’est pas notre avis. Le design, ce n’est pas seulement l’apparence et le style. Le design, c’est comment ça marche.)

« LE DESIGN, C’EST COMMENT ÇA MARCHE. »

Il ne faut pas se méprendre. Cette définition du design ne signifie pas que l’on minimise l’importance de la mise en forme finale. Pour preuve, c’est l’élégance et l’esthétique qui ont toujours caractérisé les produits créés par Apple sous l’égide de Steve Jobs, tout comme c’était le cas des produits de Dieter Rams, le designer allemand qui les a grandement influencés. Néanmoins, ce qui caractérise le design au premier chef, ce n’est pas la recherche d’un style et d’une apparence. Dieter Rams, qui a travaillé chez Braun pendant trente ans, a élaboré les dix principes qui définissent un bon design.


	Un bon design est innovant.

	Un bon design rend un produit utile.

	Un bon design est esthétique.

	Un bon design rend un produit compréhensible.

	Un bon design est discret.

	Un bon design est honnête.

	Un bon design est durable.

	Un bon design est...








	Le processus de l’UX design
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Le processus de design suit un ordre logique comprenant plusieurs phases successives. Du fait de la grande variabilité des projets, il s’agit plus d’un cadre général de travail que d’un mode d’emploi, le plan de route étant défini précisément pour chaque projet, à l’instar du budget et du planning. Ce cadre de travail a pour avantage de fixer des objectifs à chaque fin de phase (matérialisés par des livrables).

Dans ce chapitre


	Trois sujets d’étude

	Un processus en quatre phases

	Une démarche non sérielle

	Erreur et innovation




TROIS SUJETS D’ÉTUDE

Le design d’expérience utilisateur ne concentre pas toute son attention sur l’utilisateur. Dès 2001, dans la première édition d’Information Architecture for the World Wide Web [image: ], Peter Morville a schématisé les trois éléments centraux qui sont pris en compte à parts égales dans l’architecture de l’information (figure 1-1) :


	
l’utilisateur, évidemment, c’est-à-dire ses motivations, ses comportements, ses attentes et ses contextes d’utilisation ;

	
le contenu, qui comprend l’information et les services ; l’information recouvre tous les médias (textes, images, sons, vidéos, données, fichiers…), les métadonnées (mots-clés...
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La stratégie ? Mais quel est le rapport avec l’expérience utilisateur ? En réalité, à peu près tout, car c’est le cœur de la question. On ne réalise aucun dispositif numérique sans raison, même lorsque c’est pour une cause philanthropique ou pour une organisation non gouvernementale. Si l’on souhaite réaliser quelque chose pour et avec l’utilisateur, on a un but, des objectifs… autant dire une stratégie.

Dans ce chapitre


	Brief, cahier des charges et… objectifs

	Révéler et reformuler les objectifs

	De la proposition de valeur au modèle d’affaires

	Principes de design




EN BREF À quoi sert la stratégie ?


	À définir les objectifs et la proposition de valeur.

	À révéler les opportunités d’innovation.

	À positionner le projet dans la stratégie du commanditaire.



BRIEF, CAHIER DES CHARGES ET… OBJECTIFS

Tout projet est enclenché par la volonté d’un commanditaire. La plupart du temps, au démarrage, il prend la forme d’un brief, d’un cahier des charges ou d’une expression des besoins. Dans quelques rares cas, il n’y a pas de documents, mais plutôt une question ouverte. Quel que soit le point de départ, il est nécessaire de formaliser ou de reformuler la demande.

Pourquoi formaliser (ou reformuler) la demande ?

Parce que la demande ne correspond qu’à la première étape de la réflexion, elle ne peut être ni précise ni exhaustive, ce qui est tout à fait normal. En outre, les documents peuvent comporter des lacunes, car ceux qui les rédigent croient certaines informations connues de tous, ce qui n’est pas forcément le cas. Il est donc nécessaire de passer de l’implicite à l’explicite, car ce qui est évident pour le commanditaire ne l’est pas toujours pour l’équipe de designers. Enfin, ces documents souffrent parfois de certains travers dans la formulation du but recherché et des objectifs du projet.

Certains cahiers des charges, par exemple, répondent à une législation très stricte et décrivent le dispositif dans les moindres détails. La raison tient souvent à des processus d’achat stricts et les équipes souhaitent simplifier la procédure de comparaison et de sélection du prestataire, notamment pour limiter les risques de litige. Ces documents décrivent toutes les fonctionnalités de façon technique, précisant jusqu’aux modes d’actualisation, normes de sécurité et niveaux de montée en charge. Malheureusement, même lorsque la partie opérationnelle est scrupuleusement décrite, l’ambition du projet reste souvent floue. Il arrive que la partie concernant la stratégie se résume à un texte générique de présentation du contexte (l’organisation et sa structure), à des rappels historiques et à une intention générale pour le projet.

Il arrive aussi que des attentes soient formulées, mais sous une expression peu spécifique qui pourrait s’appliquer à pratiquement tous les projets : avoir plus d’audience, présenter une image plus moderne, renouveler le public en touchant une cible plus jeune… Parfois, en lieu et place des objectifs, on dispose plutôt d’une liste d’indicateurs : augmenter le trafic du site, augmenter le nombre de revisites ou de pages vues… À l’opposé, certains briefs très succincts, qui prétendent porter sur la stratégie numérique, se placent seulement sous l’angle de la communication selon un mode one-to-many (c’est-à-dire dans une logique d’émetteur, comme si Internet était un média de diffusion de masse) : il n’y est question que de message et de positionnement, comme s’il s’agissait d’une campagne de publicité.

L’expression d’un problème de stratégie globale

La teneur des briefs correspond souvent à une vision limitée d’un problème plus large qui existe dans une autre sphère de l’organisation, impliquant plusieurs services et lié à la stratégie globale. L’équipe de communication peut axer le brief sur les questions d’identité ou de visibilité, mais au sein de l’organisation, cela peut n’être que la partie émergée d’un problème plus vaste et plus complexe d’acquisition et de fidélisation des clients.

Pour avancer sereinement, il faut replacer...






	À la découverte de l’utilisateur
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« You are not the user » : vous n’êtes pas l’utilisateur. Telle est la profession de foi du design centré sur l’utilisateur. Rien n’est plus juste : on ne peut se contenter d’assomptions ou de présupposés dès lors qu’il s’agit d’humains. La façon dont nous pensons, parlons ou agissons n’est pas la même. C’est pourquoi la première étape du processus consiste à connaître et à comprendre l’utilisateur. Il existe de très nombreuses méthodes pour y parvenir.

Dans ce chapitre


	Adopter le bon état d’esprit

	Que cherche-t-on ?

	Comment choisir sa méthode ?

	Recherches primaires et secondaires

	Analyser et communiquer les résultats

	Les diagrammes d’alignement

	Du parcours au point de contact

	La mémoire de l’expérience




EN BREF À quoi sert la recherche utilisateur ?


	À découvrir les comportements des utilisateurs et leurs contextes.

	À comprendre leurs motivations, leur schéma mental et leur état d’esprit.

	À apporter de nouvelles idées pour faire les choses autrement et plus simplement.

	À identifier les points noirs, les manques et les opportunités.



ADOPTER LE BON ÉTAT D’ESPRIT

Rangez vos certitudes et vos présomptions au placard et gardez l’esprit ouvert. C’est du simple bon sens : si vous cherchez, c’est que vous ne savez pas encore ce que vous allez trouver. Ne soyez pas à l’affût des éléments qui vont conforter vos présupposés, mais essayez d’enregistrer toutes les informations qui vous parviennent, même celles qui vous dérangent ou sortent du cadre.

Ne portez pas non plus de jugements : la question n’est pas de savoir ce que vous pensez de tel ou tel comportement, si vous le trouvez à votre goût ou pas, mais de le comprendre suffisamment intimement pour le retranscrire, le communiquer clairement et le prendre en compte dans la phase d’idéation. Le maître mot du design d’expérience utilisateur, c’est l’empathie.

Le système scolaire nous apprend à écouter pour répondre. Ici, il s’agit d’écouter pour comprendre. C’est donc un changement radical qu’il faut opérer si l’on veut recueillir toutes les informations possibles.

Le design d’expérience utilisateur implique un comportement éthique vis-à-vis des personnes, par lequel on ne cherche ni à les manipuler ni à les instrumentaliser. Le travail de recherche, tout comme le travail de test, doit se faire dans la transparence : les personnes que vous sollicitez doivent être informées (des processus, de l’usage qui en est fait, etc.) et respectées.

L’UX design tente souvent de changer et d’influencer le comportement humain, mais en restant toujours éthique, sans jamais chercher à manipuler les personnes.

Gardez-vous aussi des méthodes alibis. Un micro-trottoir par exemple peut illustrer un propos, mais il n’a aucune valeur en matière de recherche. Ne fondez pas votre réflexion dessus. Le temps et le budget alloués à un projet peuvent être limités et vous obliger à restreindre le temps de recherche, il n’y a aucun problème à trouver des solutions d’économie. Restez toutefois conscients des lacunes engendrées et testez vos hypothèses ou vos déductions au fur et à mesure de l’avancée du projet.

Il existe une multitude de méthodes de recherche auxquelles on peut recourir dans un processus de design. Elles ne sont pas toutes détaillées ici. IDEO a édité un jeu de 52 cartes qui les présentent de façon exhaustive [image: ]. Les cartes y sont organisées en quatre grandes sections : Apprendre, Regarder, Demander et Essayer (Learn, Look, Ask, Try). Ces cartes ont été reprises dans une application iPhone que l’on peut télécharger pour en feuilleter les éléments. Au démarrage d’un projet, c’est une bonne idée de les passer en revue. On utilise souvent les quelques mêmes méthodes, dont on est familier, mais d’autres, moins usuelles, peuvent être plus pertinentes sur un sujet particulier ou compléter utilement votre batterie habituelle.

QUE CHERCHE-T-ON ?

Il serait très présomptueux de croire que le design d’expérience utilisateur a tout inventé en matière de recherche. C’est tout le contraire. Les tests utilisateur, par exemple, existent depuis des décennies dans le monde du marketing, pour tester les produits ou les slogans publicitaires avant leur lancement. Nombre de méthodes utilisées sont directement inspirées, voire reprises, d’autres disciplines, notamment l’ergonomie, qui travaille avec des méthodes de recherche utilisateur depuis trente ans pour concevoir des logiciels pour les professionnels.

Néanmoins, il ne s’agit pas de copier à l’identique ce qui se fait ailleurs, notamment parce que les informations que l’on recherche et la façon dont on aborde la question de la cible (ou des cibles) est très différente. Le marketing segmente traditionnellement son public selon des catégories préétablies sur la base du genre, de l’âge, de la situation géographique, des revenus, de la catégorie socioprofessionnelle ou du niveau d’études. Il y a de très bonnes raisons à cela : dès lors qu’il s’agit de déterminer le prix des produits, la forme du packaging, le système de diffusion-distribution, l’implantation géographique, les zones de chalandise ou le choix des espaces publicitaires, toutes ces informations sont nécessaires et pertinentes.

La data science, qui est en plein essor, ne part pas de catégories préétablies, mais va prendre en compte de façon statistique des dizaines de critères pour identifier ceux qui différencient les divers segments. Toutefois, même dans ce cas-là, la recherche se limite à décrire les comportements.

Quand il s’agit de l’expérience utilisateur, la question fondamentale va au-delà. Ce que l’on recherche, c’est comprendre les motivations profondes et ultimes des utilisateurs, la façon dont ils s’expriment spontanément, leur schéma mental, leurs habitudes et leurs comportements, les difficultés qu’ils rencontrent et leur façon de les résoudre… tout en prenant en compte un niveau de complexité supplémentaire : l’évolution dans le temps.

Si je prépare un voyage, je n’ai pas les mêmes préoccupations au début de ma recherche, quand j’explore les destinations possibles, qu’à la veille du départ, au moment des derniers préparatifs. Entre-temps, j’ai passé des heures sur Internet pour comparer les prix des compagnies aériennes, acheter un billet, définir un itinéraire et un agenda de visites, vérifier les vaccinations recommandées, réserver un ou plusieurs hôtels… voire un dîner très spécial dans un restaurant.

Nous allons nous intéresser plus particulièrement à la façon dont les utilisateurs anticipent et exécutent ces tâches, successivement ou parallèlement, et leurs motivations à le faire. Il n’est pas inutile de tenir compte de l’état d’esprit des utilisateurs. Eric Reiss (2011) [image: ] a formalisé une grille pour l’analyser (figure 3-1). Cette grille comporte cinq dimensions : l’attitude, les attentes, le temps, l’environnement et l’origine.

Eric Reiss l’illustre avec un exemple [image: ]. Si l’on prépare très à l’avance un voyage pour ses vacances, le curseur pour toutes ces dimensions sera du côté positif : on agit pour soi-même, tranquillement à la maison, on a du temps devant soi et c’est une activité agréable, car on anticipe déjà les bons moments, les lieux à découvrir, le dépaysement (figure 3-2).


[image: image]

Figure 3-1 : Grille d’analyse de l’état d’esprit des utilisateurs (état neutre)




[image: image]

Figure 3-2 : État d’esprit de l’utilisateur qui organise ses vacances personnelles



Maintenant, imaginons que l’on recherche de l’information ou de l’aide pour sa déclaration d’impôts. Où se situent les curseurs dans la grille ? Bien sûr, on travaille pour soi, mais on a envie d’y passer le moins de temps possible, souvent parce que c’est urgent, et on veut la bonne réponse tout de suite pour s’en débarrasser, parce que c’est une corvée (figure 3-3).


[image: image]

Figure 3-3 : État d’esprit de l’utilisateur qui cherche de l’information pour ses impôts



Ces deux exemples pourraient nous laisser croire que la distinction vient du sujet lui-même : s’occuper d’un voyage ou de ses impôts. Certes, mais… prenons maintenant le cas d’un patron qui confie à son assistant(e) le soin d’organiser ses vacances : quel sera alors l’état d’esprit de notre utilisateur ? L’organisation de ce voyage, soudain, n’a plus rien de plaisant, c’est du travail. Quel bénéfice l’utilisateur va-t-il en tirer ? Aucun, puisque ce n’est pas pour lui. Tous les curseurs se mettent au neutre ou glissent du côté négatif (figure 3-4). Les choses sont donc rarement univoques…


[image: image]

Figure 3-4 : État d’esprit de l’utilisateur qui organise les vacances de son patron



Connaître l’état d’esprit des différents utilisateurs permettra d’arbitrer et de faire des choix éclairés sur les parcours, la navigation et l’interface des dispositifs. Il est important de le faire apparaître dans les projets.

COMMENT CHOISIR SA MÉTHODE ?

Indi Young, dans son ouvrage Mental Models (2008) [image: ], a organisé les différents types de recherche en fonction de l’information que l’on souhaite en tirer. Certaines techniques de recherche, comme les focus groups, sont très utiles et habituelles dans le marketing ou la communication, car elles permettent d’identifier les préférences des consommateurs et d’acquérir ainsi des certitudes sur le choix d’un plan marketing ou d’une campagne de publicité. En revanche, dans le design d’expérience utilisateur, elles sont sans utilité, car elles ne renseignent ni sur les schémas de pensée ni sur les comportements. Le tableau 3-1, inspiré d’Indi Young, classe les...
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Cette phase concentre le travail de conception : c’est celle qui est la plus spontanément comprise par tous. Désignée par le néologisme « idéation », elle consiste à ouvrir le champ des possibles en générant un maximum d’idées et de solutions, pour disposer du plus grand nombre de candidats possible au moment de sélectionner la meilleure solution, celle qui répondra le mieux à la question, dans le contexte du projet et en fonction des tests.

Dans ce chapitre


	Collaborer

	Trouver de l’inspiration

	Travailler en atelier

	Différents types d’ateliers

	Communiquer visuellement

	Évaluer et sélectionner

	Formaliser

	Choisir les livrables




COLLABORER

On est toujours plus intelligent à plusieurs que tout seul, et un groupe de personnes est toujours plus intelligent collectivement que son membre le plus brillant. C’est pourquoi la phase d’idéation est d’autant plus efficace qu’elle s’effectue en équipe, car elle doit faire émerger une multitude d’idées et de solutions inédites.

S’il existe une équipe de designers, elle sera naturellement impliquée dans les séances. Il arrive aussi que le designer d’expérience utilisateur soit le seul représentant de son métier dans son organisation ou dans le projet, mais il travaille toujours au sein d’une équipe comprenant d’autres professionnels. C’est le moment de les mobiliser en les faisant participer aux séances d’idéation. Cela ne signifie pas que les décisions vont être collégiales : vous conservez la responsabilité du cadrage de l’expérience, du pilotage des séances et des choix ultimes de design.

Les ateliers de design peuvent intervenir à différents moments de la phase de conception : pour ouvrir le sujet, pour en explorer les facettes ou pour fermer le sujet. Ils sont tous basés sur la suspension du jugement (absence de critiques), la recherche de choses non connues et la collaboration et prise en compte de tous les participants.

Rassembler une équipe pluridisciplinaire

Que vous travailliez seul ou en équipe, pour ouvrir le champ des investigations au maximum, réunissez toutes les compétences de l’équipe : rédaction, graphisme, webmarketing, développement… En effet, sur un problème donné, la meilleure solution peut venir, selon les cas, du design graphique, d’un mécanisme de recrutement, d’un algorithme ou de l’utilisation d’une API (Application Programming Interface), ou bien encore du tone of voice (littéralement le ton de la voix, c’est-à-dire le registre, le style). Vous aurez ainsi plus de chance de voir surgir la solution la plus élégante, qui allie simplicité, efficacité et pertinence.

On ne saurait trop insister d’ailleurs sur l’absolue nécessité, pour un designer, de connaître et de comprendre l’environnement technique, ses contraintes, mais aussi ses opportunités. Car au-delà des problématiques de validation du design, la capacité du produit à être réalisé est un critère de réussite, le risque étant que des renoncements successifs pour des raisons techniques finissent par le vider de sa substance. Un designer est par définition un « professionnel en T » (T-shaped professional) : certes expert de son domaine, mais disposant de compétences suffisantes pour imaginer des solutions réalisables et, en cas de doute, dialoguer en bonne intelligence avec les équipes en charge de la réalisation technique.

Le rôle du designer, dans ce mode de travail coopératif, est de garder la vision du produit. Il arrive que les personnes à convier à l’atelier soient géographiquement éloignées : pour éviter les déplacements, on peut utiliser des outils collaboratifs à distance fonctionnant en temps réel, qui offrent de nombreux gabarits différents, par exemple, pour n’en citer que quelques-uns, Mural (https://mural.co), RealtimeBoard (https://realtimeboard.com) ou ConceptBoard (https://conceptboard.com).

Inviter les parties prenantes

Inspiré à la fois des processus de développement Agile et des Lean start-up, Jeff Gothelf a développé le Lean UX [image: ] et a été le premier à faire participer le commanditaire et les parties prenantes dans les ateliers d’idéation, au lieu de le cantonner à un rôle de validation a posteriori. C’est aujourd’hui assez commun d’engager tous les métiers : commanditaire, équipes de développement, designers graphiques… La faisabilité des solutions, à tous les niveaux (technique, juridique, métier, etc.), est immédiatement vérifiée et la qualité du résultat s’améliore avec des prototypes testés très précocement et sur un mode itératif.

Co-créer avec les utilisateurs

Anders Ramsay a également développé l’idée que l’UX peut fonctionner avec un état d’esprit inspiré de l’Agile, donc moins de documentation, et plus de cocréation et de discussion autour d’éléments de design (Post-it, croquis, histoires…). Dans cette perspective, il a expérimenté notamment la méthode de l’interview par des pairs [image: ].

De quoi s’agit-il ? Plutôt que de laisser au seul designer le soin d’interviewer les utilisateurs en tête-à-tête, il a mis en place les interviews d’utilisateurs par un autre utilisateur, modérés par le designer. Le résultat de ce travail prend la forme d’une liste hiérarchisée de cartes d’histoires ou un plan d’histoires, créés par les participants durant la session plutôt que par le designer seul après coup. Cette méthode permet à la fois un gain de temps et un niveau d’approfondissement supérieur.

Johanna Kollmann [image: ] a, par exemple, mis en place des processus de co-design avec les utilisateurs pour Vodafone. Chaque phase du design (l’idéation, les personas, etc.) est organisée en sprint, courte période inspirée de la méthode Agile. Outre les séances de collaboration, le projet comprend plusieurs hackathons, c’est-à-dire des séances intenses de deux jours consécutifs durant lesquelles les développeurs codent directement avec les utilisateurs. L’expérience a montré que ces moments de rencontre entre utilisateurs et développeurs étaient particulièrement féconds.

TROUVER DE L’INSPIRATION

Le travail d’idéation puise dans différents matériaux : d’abord l’ensemble du matériel récolté lors des recherches, les scénarios ainsi que les principes de design, mais...
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L’univers du numérique est dominé par les start-up, ces entreprises à la recherche de leur modèle d’affaires pour lesquelles la vitesse et l’économie de moyens sont des nécessités vitales. Cela a créé puis généralisé de nouveaux formats de travail, de nouvelles méthodes, qui ont aussi un impact sur la pratique du design.

Dans ce chapitre


	Designer dans une start-up

	Designer comme dans une start-up




DESIGNER DANS UNE START-UP

De plus en plus de designers travaillent dans des start-up, où les méthodes de développement Agile les amènent à amender leur pratique. Que disent-ils de leur rôle dans cet environnement ? Comment l’adaptent-ils ?

Aller vite

Ainsi que l’explique Nicolas Ménard : « dans une start-up, tout va vite, les délais sont courts : des recherches à la conception aux tests et aux optimisations, tout doit aller très vite. Je pars généralement du dessin que je montre aux développeurs pour avoir leurs réactions, savoir quelles sont les limites avant de passer aux wireframes ou au prototype. Cela permet d’itérer très rapidement. »

C’est pourquoi les livrables sont souvent réduits à leur plus simple expression. Nicolas Ménard poursuit : « il n’y a pas de temps pour travailler la mise en forme, je communique au plus tôt les résultats de la recherche ou des tests utilisateur. Cela peut, par exemple, passer par un canal sur Slack pour que tout le monde puisse voir les avis de nos utilisateurs. Rien n’aplatit plus la hiérarchie que l’opinion des utilisateurs. »

Courage et radicalité

Une start-up fait des choix radicaux. Nicolas Ménard explique : « Apple parle de courage quand il enlève une...


Conclusion

Avenir et enjeux



Le design d’expérience utilisateur fait désormais partie du paysage numérique en France. Il existe de plus en plus de formations dans cette discipline et l’on rencontre des designers UX aussi bien en agence que dans les entreprises et les start-up, voire dans les établissements publics. Le marché de l’emploi est très dynamique, avec de nombreux postes à pourvoir.

En bref


	Se former

	Transformer l’entreprise



SE FORMER

Écoles et formations

Aujourd’hui en France, trois écoles de design ont des filières dédiées au design interactif en formation initiale : ENSCI Les Ateliers (http://www.ensci.com), Strate école de design (http://www.stratecollege.fr) et l’école de design Nantes Atlantique (http://www.lecolededesign.com). [image: ]

Il existe aussi des cursus spécifiques dédiés au design d’expérience utilisateur, en formation initiale comme en formation continue, dans les écoles spécialistes du multimédia : les Gobelins (http://www.gobelins.fr), IESA multimédia (http://www.iesamultimedia.fr) et l’École multimédia (http://www.ecole-multimedia.com). On trouve aussi des formations qui incluent une composante sur le design d’expérience utilisateur dans les universités à Paris (Sorbonne-Paris I, Celsa…) comme...


Ressources



Un grand nombre de lieux de rencontre et de publications portent sur l’UX design, à la fois en ligne et dans la vie réelle. Il existe des magazines en ligne spécialisés sur le sujet, des communautés, des listes de discussion, ainsi que des conférences et des événements. Toutes ces ressources sont utiles pour suivre l’actualité du sujet et échanger avec d’autres. Elles viennent compléter les références fournies tout au long des chapitres de ce livre.

MAGAZINES ET PUBLICATIONS EN LIGNE

Il existe de nombreux webmagazines spécialisés qui publient régulièrement de nouveaux articles sur le sujet. Ils offrent aussi l’accès à leurs archives et font paraître régulièrement des...

Pour suivre toutes les nouveautés numériques du Groupe Eyrolles, retrouvez-nous sur Twitter et Facebook
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Et retrouvez toutes les nouveautés papier sur
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